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Abstract: This paper represent a work flow chart between the needs developed by the population by having food 
driven satisfaction, the smartness of the retailers in offering the best distribution solution of food for the population and 
everything being filtered by geographical independence, accordingly based on globalization. 

  
Introducere  
Schimburile comerciale dintre comercianţi, producători agricoli şi clienţi făcute în timp util 

ţinând cont de perisabilitatea bunurilor necesită o eficienţă ridicată în structura de distribuţie care 
poate implica un extra-cost suportat în principal de client. Aceste schimburi sunt limitate şi prin 
amplasarea geografică a terenului agricol utilizat, infrastructura rutieră şi distribuţia populaţiei, 
astfel pentru a avea subliniate legăturile dintre comercianţi, fermieri şi clienţi trebuie schiţate 
legăturile şi avantajul competitiv creat prin avansul tehnologic. Avans tehnologic creat prin sistemul 
de transport folosit, sistemele agricole inovative folosite şi modul de distribuţie către client în timp 
real, la care putem adăuga şi dezvoltarea optimă a fermelor pentru a nu intra în cicluri de producţie 
exogene sau endogene.  

Industria agricolă bazată pe distribuţie către comerciant şi către client de către producătorul 
agricol în timp util se bazează pe procese economice de scară eficientizate care includ trei factori de 
evoluţie: crearea standardelor de lucru, implementarea pe scară largă şi optimizarea timpilor morţi. 
Ca exemplu putem lua evoluţia unei roşii, care deşi este un proces strict natural poate fi controlat şi 
manipulat antropic. O fabrică de produse pe bază de tomate (suc de roşii, ketchup, roşii întregi 
conservate, etc) necesită un flux tehnologic optimizat pentru a nu crea costuri ridicate prin timpi 
morţi. Cadrul de lucru al procesului cultură agricolă – consumator trebuie optimizat şi prin sistemul 
de distribuţie la timp. Ca întreaga poză să fie completă trebuie luat în considerare şi faptul că există 
şi standardele de mediu şi de sănătate asupra culturii obţinute (dacă legumele obţinute sunt bio, eco 
sau omg-organisme modificate genetic), acestea fiind acum un factor evaluat şi de consumator, nu 
numai de către agenţiile de resort (Vogel, 2011). Dacă sunt luate ca pool de evaluare comercianţii 
mari, primii trei globali fiind în 2011: Walmart, Tesco şi Carrefour, se poate observa că aceştia 
acordă o importanţă sporită oferirii de către produse cât mai „verzi” consumatorului, prin spaţii 
adresate clientului în funcţie de preferinţele acestuia şi asupra zonei de provenienţă. În legătură cu 
zona de provenienţă ne referim la piaţa americană în special (Kummer, 2010) unde Walmart 
încearcă să reducă distanţa dintre producătorul agricol şi clientul final, ajungând chiar să impună 
conglomeratelor locale să introducă o politică de susţinere financiară a agricultorilor subcontractaţi. 
Prin aceste noi caracteristici ale produselor rezultă noi necesităţi de la lanţul de distribuţie, scăzând 
distanţa de obţinere, dar crescând cadenţa de lucru. Pentru a creşte eficienţa distribuţiei către 
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comerciant (respectiv client final) strategia de lucru şi dezvoltare a fost atribuită transportatorului, 
deoarece acesta poate optimiza timpii morţi prin calculul timpilor de producţie, recoltare, procesare 
şi transport către comerciant şi căruia să îi ofere şi o durată de viaţă a produsului destul de mare 
pentru a nu îi crea acestuia pierderi din cauza expirării termenului de valabilitate. 

Comerţul – sufletul distribuţiei hranei către populaţie şi bază a globalizării 
Putem introduce aici ideea de comerciant ca simbol al eficienţei operaţionale prin faptul că marii 

retaileri provin din ţări dezvoltate, care au acces la distribuţie şi dezvoltare globală, creând astfel un 
model scalabil pentru producţia optimă (în sensul de volum şi timp). Pentru a avea acces la perioade de 
valabilitate ridicate marii retaileri incorporează producători autohtoni, care au independenţă în decizia de 
producţie, dar nu în perioada de livrare şi volum. Pentru a scădea costurile producătorului, de 
subcontractare ale conglomeratului agricol şi de achiziţie ale retailerului, producătorul este nişat pe un 
singur produs agricol sau doar pe o clasă agricolă. Această cale aleasă a fost parţial impusă deoarece 
studiile de profil sugerează că există pierderi de calitate prin metodele de producţie industrială şi din 
punct de vedere al valorii nutriţionale, dar şi al standardelor minime de atins (USDA). În perioada 1950 
– 2000, culturiile agricole au avut o pierdere nutriţională de 6% în proteine şi de 38% în riboflavină 
(Whole Foods, 2011, Davis, 2004), dar cu o creştere al nivelului pesticidelor (Ata, et al., 2012) şi al 
îngrăşămintelor chimice care prin circuitul natural se regăsesc şi în pânza freatică din zona agoricolă 
(Berman, et al., 2005). De ce există asemenea rezultate care influenţează calitatea produsului, mediul 
înconjurător şi sănătatea consumatorului? Deoarece acestea au o durată de valabilitate ridicată, 
productivitatea este peste media normală, iar aceste produse arată foarte „sănătos” şi tot timpul 
proaspete. Acestea sunt caracteristicile producţiei de masă, slab calitativă nutriţional şi care petrece 
foarte mult timp în fluxul de distribuţie.  

Putem observa astfel producţia ca fiind o componentă de dezvoltare pe orizontală în procesul 
de agribusiness, care face parte din lanţul vertical de distribuţie către consumatorul final, care prin 
plata produsul susţine mai multe industrii complementare. Producţia locală devine astfel primul pas 
spre sănătatea agricolă, dar în detrimentul producţiei globale, super industrializate sau super-
procesate chimic. 

Se poate considera ca unul dintre singurele modele de externalizare viabile pe termen lung. În 
cazul unei companii procesul de externalizare are tendinţa pe termen lung să distrugă cultura 
organizaţională şi să blocheze compania, creând o dependenţă malignă cu şansele creării unui 
concurent din compania subcontractată. Echilibrul obţinut prin procesul de externalizare a 
producţiei de către un conglomerat agricol este unic deoarece reprezintă o situaţie de tip win – win 
pe termen lung. Pentru a externaliza local un proces al unui conglomerat global acesta trebuie 
sincronizat cu sistemul de distribuţie al comerciantului, prin translatarea structurii de lucru al reţelei 
de distribuţie, practic ori optimizând relaţia producător/procesator agricol cu lanţul de magazine ale 
comerciantului ori creând depozite cu flux continuu, de la care să de aprovizioneze magazinele 
comerciantului (aici apar costuri de extra depozitare şi costuri de distribuţie noi pe relaţia depozit – 
magazin), iar nivelul de competiţie ridicat nu permite folosirea unor decalaje de preţ. Cei de la 
Walmart au dezvoltat Heritage Agriculture Program prin care pun în valoare ambele structuri de 
distribuţie, dar subliniînd caracterul local şi ţinând pasul cu preţurile competiţiei. 

În ciclul de producţie şi dezvoltare al producătorul subcontractat (externalitatea) există şi 
necesitatea implementării ciclului agricol, care include eficienţa culturii prin factori exogeni 
(vremea şi dăunătorii). În modele de producţie agricolă există modelul „Trei Surori” care se bazează 
pe cultivarea alternantă: porumb, fasole şi dovleci în acelaşi moment pe acelaşi teren arabil 
(porumbul oferă structura de căţărare pentru fasole, fasolea oferă azotul necesar porumbului, iar 
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dovlecii nu permit accesul dăunătorilor şi acoperă solul (Ata, et al., 2012). Acest echilibru practic 
reprezintă un model de bază al hedgingului agricol. 

Pentru procesul de externalizare avem ca implicaţii majore şi dezvoltarea standardelor de 
produs şi de brand conform conglomeratului sau comerciantului pentru care se produce, aici putem 
include în special produsele procesate, dar în cazul produselor neprocesate (de exemplu: roşiile 
livrate către comercianţi) acestea trebuie să aibă specificaţii conform USDA sau Comisiei 
Europene, dar nu de gust sau calitate nutritivă.  

 
Modelul standard al sistemului producţie – procesare – distribuţie produse perisabile 

agricole 
Orice model care se bazează pe un proces de distribuţie de produse perisabile porneşte de la 

producător, care cultivă produsul, acesta fiind subcontractat sau ale cărui produse fiind rezervate 
contractual de către un comerciant care le oferă spre vânzare clientului. În introducerea articolului 
am abordat ca produs pentru exemplificare roşiile pe acestea urmând a fi structurată această 
cercetare. Singurul factor care poate fi calculat în avans cu o rată mare de conformare cu realitatea 
este reprezentată de cererea agregată aşteptată pentru acel produs. Ţinând cont de durata de 
valabilitate redusă a produsului cererea aşteptată este uşor de cuantificat deoarece aceasta este pe 
termen scurt întâlnită şi astfel comercianţii vor plasa comenzi fixe către producători, cu care 
dezvoltă relaţii comerciale pe termen lung şi la care, în funcţie de comandă, se pot adăuga noi 
producători, dar de obicei pentru produse neprocesate se poate aborda piaţa spot. Relaţiile de scurtă 
durată între producătorul agricol şi comerciant pot apărea ca urmare a unor excese temporare în 
consumul clienţilor şi al surplusului unor producători (Troop, et al., 2008). 

Revenind la producătorul agricol acesta are două opţiuni: 
1. Hedgingul pe producţie agricolă: să producă cantităţi limitate din mai multe produse şi 

bazându-se pe relaţii contractuale cu unul sau mai mulţi retaileri; 
2. Specializarea pe un singur produs agricol (tomatele aflate în discuţie): acesta îşi 

creşte riscul pe atingere producţie optimă, dar şi pe cererea de către comerciant (acest risc este 
optimizat prin contractul avut cu comerciantul). 

În discuţie putem aduce şi ideea de avantaj competitiv şi avantaj comparativ avut de către 
producătorul agricol unic, care prin riscul asumat îşi poate asigura un preţ de vânzare fără 
concurenţă, la o cantitate cultivată la hectar mai mare decât a concurenţei şi la o cotă de profit peste 
medie. Ţinând cont că nu avem de a face cu o producţie complexă sau cu prea multe variabile în 
modelul de producţie rezultă că implicarea factorilor de producţie asupra produsului este aceeaşi şi 
pentru producătorul uni-produs şi pentru cel diversificat. 

În acest moment intervine alegerea făcută de retailer pentru a îşi proteja fluxul de distribuţie 
continuă, dacă acesta va cumpără tomatele de la un singur producător care îi acoperă necesarul 
(monopol de furnizor) va obţine un preţ foarte bun care îi va permite un adaos comercial mare, 
respectiv un profit ridicat. Dacă acesta nu include distribuţia, atunci această variabilă este negociată 
şi suportată total sau parţial de una dintre părţi. La modelul bazat pe depozitare înainte de distribuţie 
mai avem un cost suplimentar faţă de cele iniţiale şi faţă de modificarea structurii costurilor de 
transport, respectiv avem costul de manipulare check in & check out la depozitare plus costul de 
inventariere. Structura costurilor de transport în sistemul de distribuţie nu fac subiectul acestei 
lucrări, de aceea acesta va fi prezentat în linii mari după cum urmează: 

1. Producătorul agricol: dacă producătorul agricol suportă costul transportului până la 
depozitul de distribuţie sau până la magazinele comerciantului acesta va trebui să îl includă în 
preţul cerut retailerului. Variabile ca distanţă încrucişate cu volum rezultă în tipul camioanelor 
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folosite, dacă acestea sunt incluse în flota proprie sau este un serviciu externalizat. Cantităţile mici 
transportate sunt contrare economiilor de scală şi astfel aceştia pot pierde avantajul competitiv 
creat iniţial; 

2. Comerciantul cu depozit central: agregarea distribuţiei de produse proaspete din mai 
multe categorii scade costul transportului pentru retailer, dar numai pe distanţe medii sau lungi se 
observă câştiguri semnificative şi acel lucru în condiţiile în care camioanele folosite în distribuţie 
sunt tot timpul pline şi sunt luate în calcul şi drumurile de întoarcere către depozitul central 
(acestea fiind goale, dar cu o cursă care nu ar fi plătită în cazul distribuţiei directe); 

3. Comerciantul cu distribuţie directă: în acest caz apar costuri conexe de inspecţie a 
mărfii în fiecare magazin (care la distribuţia centralizată sunt acoperite la depozitul central) şi 
costul spaţiului comercial, fiind mai ieftin construirea unui depozit pentru mai multe magazine 
într-o zonă cu teren ieftin sau într-o zonă cu foste facilităţi de producţie dezafectate (Greenfield 
versus Brownfield). 

Pentru a arăta adevărata valoare a costului distribuţiei ca principal factor de selecţie între 
producătorul agricol local faţă de sistemul bazat pe economia de scară vom aborda dispersia 
poziţionării terenului agricol şi a depozitului central sau a magazinelor retailerului, în funcţie de 
modul de depozitare al retailerului. Pe lângă ideea abordată în prima parte a acestui articol de 
avantajul creat prin specializare pe producţia unui singur bun, roşia, în cazul nostru, trebuie 
justificată şi plasarea terenului agricol şi modul de distribuţie al producţiei agricole. 

Să presupunem că cei trei producători sunt situaţi la aceeaşi distanţă de depozitul central sau 
de magazinele retailerului, iar aceştia pot produce aceeaşi cantitate, utilizând terenul arabil la 
potenţialul maxim, diferenţele fiind în alegerea să fie specializaţi sau să fie diversificaţi. Să 
presupunem că unul decide să fie specializat şi ceilalţi decid să facă hedging pe producţie. După 
recoltă, retailerul contractant alege furnizorul final şi îşi definitivează strategia, aceasta putând fi cu 
un singur furnizor de produs sau cu mai mulţi furnizori per produs agricol (aici cantitatea fiind 
aceeaşi în ambele cazuri rezultă că aceştia vor avea de împărţit cantitatea preluată de retailer). În 
strategia comerciantului intră şi modelul de inventariere/depozitare, fie prin depozitar central, fie 
prin depozitarea direct în magazin.  

Echilibrul de lucru pentru retailer se bazează pe balanţa dintre transportul pe distanţe mari de 
la mai mulţi furnizori versus un singur furnizor care oferă încărcătura maximă de transport spre un 
depozit central. Distanţa dintre depozit şi magazinele alocate trebuie să fie calculată pentru un flux 
cu o singură întoarcere (sunt alimentate toate magazinele şi are loc un singur drum cu camionul 
gol). În funcţie de distanţa dintre depozitul central şi magazin (sau ordinea în procesul de livrare) 
există şi anumite diferenţe în preţurile practicate în magazine la acelaşi produs agricol, din acelaşi 
stoc. Practic costul cu un depozit central este parţial amortizat de dispariţia creării unor poziţii de 
control al calităţii şi preluării de inventar în fiecare magazin, acest proces având loc la depozit şi 
inventarul fiind gestionat electronic. Verificarea calităţii produselor este o procedură care scoate din 
fluxul de lucru cel puţin un angajat şi cei responsabili cu acest lucru sunt de obicei ocupaţi cu 
recepţia altor mărfuri în magazin. 

În acelaşi timp, preţul plătit producătorului agricol devine un cost pentru retailer, iar bunul 
devine un bun intermediar în fluxul către consumator. Acest cost al produsului este înconjurat de 
manipulare şi transport, care în funcţie de personal este standard, dar cel de transport poate crea 
diferenţele notabile între cota de profit per produs şi competitivitatea acestuia în funcţie de ceilalţi, 
iar o influenţă o pot avea variabilele externe, în principal infrastructura de transport care poate 
scădea timpii de livrare dacă aceasta este concepută optim şi aceasta fiind elementul definitoriu în 
crearea unei economii de scară per total (incluzând aici producţia bunului agricol, distribuţia şi 
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preţul competitiv implementat la raft). Revenind la un element evidenţiat mai devreme, acela al 
costului spaţiului dintr-un magazin per metru pătrat, aici intră şi comparaţia între chiria plătită per 
metru pătrat şi o politică de distribuţie zilnică sau bi-săptămânală de produse, astfel limitându-se 
suprafaţa de depozitare a magazinului. Fluxul de la producător nu poate fi zilnic, de aici rezultând 
necesitatea unui depozit în care să fie menţinute produsele agricole înainte de a intra în magazin. 

Revenind la alegerea producătorului de a se specializa pe producţia unui singur bun agricol 
(producţia de tomate), acesta are calea deschisă spre o economie de scară, dar cu riscul asumat pe 
un singur bun produs, care devine un avantaj competitiv, care este posibil să fie atenuat în relaţia cu 
retailerul, dacă producătorul agricol asigură transportul până la magazin (cel mai des se întâmplă ca 
transportul să fie asigurat până la un depozit la care sunt arondate mai multe magazine). Dacă 
producătorul trebuie să livreze către mai multe magazine, aceasta trebuie făcută în acelaşi transport 
(de preferat cu acelaşi camion pentru a scădea costurile), iar costul per kilometru este posibil să fie 
mai mare şi ca valoare economică şi ca timp consumat, ţinând cont de faptul că magazinele sunt 
situate în zone aglomerate şi de aici timpul petrecut în trafic mult mai mare, la care se adaugă 
timpul de descărcare şi preluare în gestiune a produsul livrat. 

 
CONCLUZII 
Pentru a putea trasa o concluzie asupra subiectului alegerii dintre alegerea făcută de un 

comerciant global de a păstra producţia dispersată geografic sau de a folosi conglomerate agricole 
care prin subcontractare să producă exclusiv pentru comerciant, iar din perspectiva producătorului 
agricol avem problematica de a aborda piaţa la nivel global, regional sau local şi costurile care apar 
asupra produselor agricole oferite. 

La cele două viziuni se adaugă şi perisabilitatea produselor, acestea fiind cele care necesită un 
calcul al timpilor de distribuţie (care ţin de mediul natural, producător şi procesare pentru distribuţie şi 
comerciant). Crearea unui optim de lucru între timpii de proces, producţia de recoltare şi distribuţia 
geografică (fie în distanţe, fie în densitatea populaţiei). Scăderea costurilor cu transportul şi diferenţierea 
produselor aduc rate de profitabilitate şi producătorilor agricoli şi comercianţilor, dar balanţă tinde să 
încline spre surplusul de profitabilitate pentru comerciant, deoarece acesta poate monetiza marketingul 
targetat spre client (marjele de profit sunt mai mari în relaţia business to consumer, decât în relaţiile de 
tip business to business). Dezvoltarea unor strategii de transport pot fi modelul de atragere unui grup de 
retail mare ca viitor client pentru producătorii agricoli, totul petrecându-se în detrimentul altui furnizor 
(producător agricol), deoarece costul transportului incorporat de producător duce la obţinerea unui 
contract de furnizare. În privinţa diversificării pe acelaşi bun perisabil (tomate, în cazul acestei lucrări) 
avem de a face cu construcţia unor branduri bazate pe modul de obţinere a produsului final, fie bio, fie 
eco sau mainstream şi această diferenţiere poate fi profitabilă pentru producător deoarece acesta va 
percepe un preţ mai mare al produselor oferite diferenţiat, dar profitabilitatea este de partea 
comerciantului deoarece acesta poate monetiza respectivul produs prin marketarea caracteristicilor 
acestuia: provenienţa locală (apelează la naţionalismul clientului şi la sentimentul de apartenenţă la 
grup), şi modul de obţinere a produsului (produsele bio şi eco sunt obţinute din soluri neimpregnate 
chimic, tratate cu produse naturale şi care nu dăunează pe termen lung mediului înconjurător). Aceste 
două caracteristici crează valoare adăugată pentru produs şi pentru comerciant, care nu sunt obţinute 
prin cuantificare directă a unor produse ci sunt obţinute ca un calcul secundar, astfel rata de 
profitabilitate fiind mai mare. 

În încheiere trebuie menţionat faptul că anumite procese de producţie sunt viabile doar în 
anumite zone şi de aceea trebuie urmărit procesul de implementare şi fezabilitate în urma studierii 
caracteristicilor solului, climei, mediul antropic şi a infrastructurii disponibile, ţinând cont şi de 
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relaţia dezvoltată pe parcursul cercetării: distanţa dintre un oraş sau centru urban şi un producător 
agricol este direct proporţională cu suprafaţa arabilă disponibilă pentru cultivarea produselor 
agricole necesare. Pe termen lung, influenţa inovaţiei aduse de sectorul IT&C poate fi cea care va 
crea o ruptură în sistemul tradiţional de producţie, distribuţie şi comercializare a produselor bio, 
eco, organice şi naturale, care poate duce la scoatere din circuitul de intermediere comercială a 
retailerilor, dar rezultatul fiind în beneficiul utilizatorului final, consumatorul bio. 
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